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Abstrakt 
Bakalářská práce popisuje analýzu vybraného ekonomického ukazatele banky ABC, 
kterým je odchodovost klientů. V první části bakalářské práce jsou vymezena teoretická 
východiska potřebná k pochopení analyzovaného problému. V druhé části bakalářské 
práce je popsán současný stav odchodovosti klientů v bance ABC a navržen predikční 
model zkušební verze v reálném prostředí banky. Závěrem práce jsou zpracovány 
odhady prognóz predikčního modelu za použití základních statistických metod, 
časových řad. Na základě vymodelovaných předpovědí jsou navrženy konečné úpravy 
modelu a závěry práce.  
Abstract 
The bachelor thesis describes the analysis of chosen economic indicator dealing with 
the customer exit of a bank ABC. The first part of the bachelor thesis defines the 
theoretical bases needed for better understanding of the analyzed issue. The second part 
is focused on the present state of the customer exit in the bank ABC and it is designed a 
predictive model of the trial version in a real environment of the bank. Finally, the 
thesis processes the estimates of the prognoses from the predictive model with the use 
of basic statistic methods, the time series. There are proposed final adjustments of the 
model and conclusions of the work based on the modeled predictions. 
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ÚVOD 
V dnešní době se podniky v různých odvětvích ocitají v silně konkurenčním prostředí. 
Podniky se překonávají v nabídce produktů a služeb a snaží se klienty přesvědčit 
k volbě jejich nabídky za výhodnějších podmínek.  
Retence zákazníků znamená udržení stávajícího zákazníka. Retence je nové, moderní 
odvětví podnikání, které si firmy napříč podnikatelským spektrem osvojují a začínají 
zjišťovat rentabilitu, kterou jim tato nová oblast přináší. Důvodem jsou převážně 
zvyšující se náklady na získání nových zákazníků a fluktuace klientů mezi bankami. 
Tyto potencionálně vynaložené náklady se díky retenci zákazníků snižují.  
Současný klient již neklade takový důraz na tradici a zvyk. Při dnešní snadné 
dostupnosti internetu, který nabízí nespočet možností pro srovnávání cen, si vybírá 
potencionální zákazník konkrétní nabídky podle osobních preferencí. Nejvýhodnější 
produkt či službu volí klienti nejčastěji podle nejnižší cenové nabídky ve srovnání 
s kvalitou nabízeného portfolia. Zákazníci zjišťují, že práce s cenou u dané firmy 
se vyplácí a u spousty z nich se tento boj o cenu stává stále více populární. Zjištění, 
že existuje určitá flexibilita ceny, vzbuzuje zájem klienta se touto problematikou nadále 
zaobírat. Typickým příkladem je boj v sektoru hypotečních úvěrů po uplynutí fixačního 
období. Pokud si klient nechá zpracovat nabídku u konkurence, zpravidla dostane lepší 
podmínky, než u původní nabídky. V této situaci, nejlépe však ještě před poptávkou 
stávajícího klienta u konkurence, nastupuje retenční oddělení s nabídkou, která klienta 
v peněžním ústavu udrží a hypoteční úvěr nenechá refinancovat.  
Důležitým aspektem retence je kompromis respektive rovnováha mezi cenou pro klienta 
a budoucí cenou klienta pro společnost. Tento faktor je velice důležitý, jelikož firma 
může zákazníka s novou cenou vyhodnotit jako do budoucna nerentabilního. Za těchto 
okolností se využívá predikcí, které jsou vyhodnocovány v předstihu, aby mohly být 
v pravou chvíli využity a stávající klient neodešel ke konkurenci. Takovéto predikce 
jsou tvořeny např. z analytických dat z oblasti řízení vztahu se zákazníky tzv. CRM 
(Customer relationship management).  
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Bakalářská práce obsahuje pět kapitol. První kapitola popisuje vymezení problému a cíl 
práce, hlavní cíl práce je pro přehlednost rozdělen na dílčí cíle. Druhá kapitola popisuje 
teoretická východiska práce, které jsou použity v analytické části. Třetí kapitola 
analyzuje sledovaný problém a současnou situaci retence v bance ABC. Čtvrtá kapitola 
navazuje na současnou situaci a navrhuje úpravu procesů a řešení sledovaného 
problému, dle získaných dat popisuje za použití statistických metod současný trend 
rušení běžných účtů a popisuje prognózu pro rok 2013. V poslední kapitole je konečné 
shrnutí výsledků navrhovaného řešení a návrhy dalších úprav dle výsledků prognóz. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Bakalářská práce si klade za cíl navrhnout a uvést do provozu produkt či úpravu 
procesů, které by zabránili masivnímu odchodu klienta ke konkurenci. Po uvedení 
navrhovaných řešení do provozu analyzovat fungování a úspěšnost, případně doporučit 
konečné úpravy.  
Hlavní cíl je pro účely přehlednějšího zpracování bakalářské práce rozčleněn na cíle 
dílčí. 
• Teoreticky ukotvit problematiku řízení vztahů se zákazníky, retence a motivaci 
klientů k odchodu pomocí odborné literatury. 
• Analyzovat současný stav odchodovosti v dané společnosti. 
• Navrhnout predikční model, metodiku retence a retenční produkt. 
• Navrhnutý model uvést do praxe v pilotní verzi. 
• Analyzovat zjištěná data pomocí statistických metod.  
• Konstatování závěrů v oblasti možností zefektivnění retenčních nástrojů. 
Případně navrhnout úpravy pilotní verze retence banky ABC.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
Tématem bakalářské práce je analýza ekonomických ukazatelů se zaměřením na 
ukazatel odchodu klientů. Aby mohl být naplněn cíl práce, je nutné definovat základní 
pojmy a postupy dle odborné literatury. 
2.1 Retence zákazníků 
Míra retence popisuje schopnost podniku udržet si své zákazníky. Hlavní bod spočívá 
v udržování vzájemných vztahů, které se odvozují od sledování obchodů jednotlivých 
zákazníků od okamžiku akvizice. Sledování míry retence je jedním z důležitých aspektů 
firem, které vede k maximalizaci hodnoty se zákazníkem.1 
 
Retence neboli udržení zákazníka je pro podnik důležitou součástí strategie. Firmy 
v minulosti braly zákazníka jako samozřejmost. Dnes je situace jiná protože firma může 
během týdne o 100 zákazníků přijít či 100 zákazníků získat. Takto fungující společnosti 
věří, že budou mít stále dostatek nových zákazníků. Neuvědomují si ovšem, že vysoká 
fluktuace zákazníků znamená pro firmu vyšší náklady než v případě udržení stávajících 
zákazníků.2 
 
Důležité je tak sledovat stále míru ztráty zákazníků a případně podniknout opatření ke 
snížení této ztráty. Nejprve ale musí firma definovat a změřit svou míru retence 
zákazníků. Je také nezbytné, aby si firma definovala příčiny odchodu zákazníků a 
rozhodnout, jakým způsobem je může eliminovat. Společnost téměř nemůže ovlivnit 
odchod zákazníků, pokud odcházejí z regionu nebo končí s podnikáním. Opačná situace 
však nastává, pokud klient zvažuje odchod z důvodu nevyhovujících stávajících 
podmínek, tedy odebíraným produktům či vysokým cenám za poskytované služby. Ve 
druhém případě je míra vlivu společnosti na zamezení odchodu zákazníka podstatně 
vyšší.3 
 
                                                 
1
 JURÁŠKOVÁ, O. Velký slovník marketingových komunikací. 2012. s. 50. 
2
 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 2007. s. 548. 
3
 tamtéž, s. 548. 
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Ve službách, kde najdeme stále více jednotvárných pracovních míst, tak začíná 
spokojenost a věrnost u vlastních zaměstnanců. Spokojenost u zaměstnanců se plynule 
přenáší i na zákazníky, kteří se tak stávají také spokojenými a věrnými. Tyto vztahy se 
nejvíce projevují u společností s rychlým růstem. Spokojenost zaměstnanců může 
vyplývat z toho, že zaměstnavatelé zkrátí pracovní dobu, poskytují zdravotní péči na 
pracovišti, nabízí různé benefity a jiné výhody pro své zaměstnance. Spokojenost 
zaměstnanců je, především v oblasti služeb, základním stavebním kamenem i ke 
spokojenosti zákazníka.4 
 
Zákazníci musí při výměně dodavatele kalkulovat s transakčními náklady. Je nutné 
počítat nejenom s kupní cenou, ale také s časem stráveným při hledání nového 
dodavatele, optimální ceny apod. Pro firmy je tak velice důležité, aby nabízely nejlepší 
výrobek nebo službu dostupnou na trhu, a vytvořili si tak širokou základnu zákazníků. 
Pokud zákazník obdrží výhodnější nabídku, často si transakční náklady neuvědomí a 
novou nabídku vyzkouší.5 
 
Firmy si mohou snížením míry ztráty zákazníků o pouhých 5% zvýšit zisk v rozmezí od 
25 do 85%. To může být také jeden z hlavních hnacích motorů pro retenční aktivitu ve 
firmě. Klasický marketing je totiž spíše zaměřen na přilákání nových zákazníků a na 
udržení stávajících spíše zapomíná. Firmám tak může velice pomoci, pokud sníží míru 
ztráty zákazníků nejenom z pohledu zisku, ale také z pohledu budování trvalých vztahů 
se zákazníky.6 
2.2 Řízení vztahů se zákazníky  
V současnosti se řízením vztahů se zákazníky v podniku zabývá Customer Relationship 
Management (dále jen CRM). 
                                                 
4
 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 2007. s. 548-549. 
5
 tamtéž, s. 548-549. 
6
 tamtéž, s. 548-549. 
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„Customer Relationship Management je interaktivní proces, jehož cílem je dosažení 
optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických potřeb. 
Optimum rovnováhy je determinováno maximálním ziskem obou stran.“7 
 
„Za podstatu CRM je považováno myšlení a chování prodávajícího zaměřené na 
zákazníka, s cílem rozvíjet dlouhodobě výhodné vzájemné vztahy. Cílem CRM je 
maximalizovat prospěch (obrat, zisk) z každého jednotlivého zákazníka.“8 
 
Při řízení vztahů se zákazníky využíváme tzv. vztahový marketing, kde je úkolem 
marketing managementu vytvořit ziskový vztah se zákazníky. Dříve bylo CRM 
definováno velice úzce, kdy šlo především jen o loajalitu zákazníků.9  
 
Strukturu CRM můžeme vidět na následujícím obrázku. 
 
 
Obrázek 1: Tradiční CRM 
Zdroj:  Captaview’s Blog. CRM: Sociální jako Facebook [online]. 2011-02-26 [cit. 2013-04-
06]. Dostupné z: http://captaview.wordpress.com/2011/02/26/crm-socialni-jako-
facebook/ 
                                                 
7
 CHLEBOVSKÝ, V. Řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 36. 
8
 KOZEL, R. Moderní metody a techniky marketingového výzkumu. 2011. s. 58. 
9
 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 2007. s. 554. 
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V dnešní době získává CRM celkově širší náhled na tuto problematiku. V širším smyslu 
představuje nejen zajištění maximální možné loajality zákazníků, ale také budování a 
udržování ziskových vztahů se zákazníky.10 
 
CRM také spočívá ve využívání všech dostupných informací o zákaznících a 
efektivnímu pracování s nimi. Tyto informace by měly být využity pro vytvoření 
maximální ziskového vztahu se zákazníky. Díky CRM mohou firmy získat spoustu 
výhod a zákazníkům lépe porozumět. Mohou také zákazníkům poskytovat lepší úroveň 
služeb a vytvářet s nimi hlubší vztahy. CRM lze také použít přímo k rozpoznání 
nejvýnosnějších zákazníků a na ty se zaměřit a vytvářet tak konkrétní nabídky.11 
 
Strategická kompatibilita 
Firma by měla nastolit strategii, která bude usilovat o tom, jaká je zákazníkova 
představa o obecné budoucnosti. Víceméně je tím myšlena otevřená analýza strategií 
podnikání obou stran. U tohoto zkoumání vzájemné strategie je důležitá hluboká důvěra 
obou zúčastněných stran, neboť vzájemná diskuze se dotýká klíčových skutečností o 
budoucnosti podniku. Vytvoření obecné představy je důležité z pohledu praktické 
spolupráce.12 
 
Vize zákaznického vztahu 
Pokud je firma zákaznicky orientovaná, tak vize zákaznického vztahu je hlavním 
nástrojem v budování vztahového marketingu. Tato vize by měla dát zákazníkovi 
jasnou představu o budoucí spolupráci a o tom, jak by měly obě strany tuto budoucnost 
vidět. Vize zákaznického vztahu by měla být realistická s návazností na konkurenční 
prostředí firmy.13  
 
 
                                                 
10
 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní marketing. 2007. s. 554. 
11
 tamtéž, s. 554. 
12
 LEHTINEN, J. Aktivní CRM: řízení vztahů se zákazníky. 2007. s. 113-114. 
13
 tamtéž, s. 113-114. 
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Kroky při vytváření vize zákaznického vztahu: 
 
• identifikace fungování okolního prostředí v nejbližší budoucnosti; 
• návrh spolupráce a plánů pro obě strany; 
• určení klíčových stránek společné vize zákaznického vztahu; 
• vzájemné sdělení vize zákaznického vztahu; 
• dokončení vize a vyslovení souhlasu s monitorováním vize.14 
2.2.1 Informační systém CRM 
„Informační systém CRM je soubor aktivit banky, sloužící ke sběru, třídění, analýze, 
vyhodnocování a prezentaci dat o zákaznících. Lze jej charakterizovat jako nástroj 
zajišťující podporu celkové koncepce a strategie řízení vztahu se zákazníky“15 
 
Nástroj, který pomáhá firmě k úspěšnému zavedení CRM, je efektivně fungující 
informační systém. Tento informační systém zajišťuje, získává a uchovává všechna data 
a informace o zákaznících. Na základě těchto dat a následné analýzy je schopen tento 
systém automatizovat marketingové činnosti.16 
 
V současné době existuje na trhu nepřeberné množství informačních systémů 
podporujících CRM strategie. Na vrcholu se nachází již komplexní CRM systémy, které 
podporují automatizaci prodejních a marketingových aktivit. Informační systém však 
nelze zužovat jen na bázi softwarového produktu.17 
 
Informační systém CRM by měl zajišťovat tyto funkce: 
• realizace kontaktu – mezi firmou a zákazníkem; 
• řízení kontaktů – opět mezi firmou a zákazníkem ve smyslu záznamu, analýzy a 
uchování dat; 
                                                 
14
 LEHTINEN, J. Aktivní CRM: řízení vztahů se zákazníky. 2007. s. 113-114. 
15
 KAŠPAROVSKÁ, V. Řízení obchodních bank: vybrané kapitoly. 2006. s. 269. 
16
 tamtéž, s. 269. 
17
 tamtéž, s. 269. 
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• komunikace dat o zákaznících – funguje uvnitř firmy mezi kompetentními 
zaměstnanci, tak aby měli přístup ke konkrétním datům o zákaznících; 
• zpracování dat – nutné pro samotnou realizaci poskytovaných služeb.18 
2.2.2 Data mining 
Při CRM vytvářejí analytici tzv. datové sklady a používají také data mining neboli 
metodu dolování dat. Tyto metody se používají pro odkrytí možností nabízených 
informací o zákaznících. Datový sklad je vlastně elektronický sklad, který obsahuje 
veškeré informace o zákaznících.  
 
Data mining je vlastně oborem, který zastřešuje širokou škálu různých technik, které 
jsou používány v různých odvětvích. Tato činnost se stala pro firmy nezbytnou v boji 
proti konkurenci, v boji o tržní podíly a bývá tak nezbytná k udržení 
konkurenceschopnosti. Data mining pomáhá firmám splnit jejich cíle, kterými jsou 
většinou zvýšení zisku, snížení nákladů a rizika ztrát. Data mining pomáhá právě 
v tomto ohledu, jelikož získává a vyhodnocuje data, na jejichž základě lze vytipovat: 
• nové zákazníky 
• rizikové zákazníky 
• zákazníky, jež by bylo možné ztratit.19 
 
Dalším faktorem pro použití data miningu je to, aby se správný výrobek či služba, 
setkal se správným zákazníkem na správném místě. Tomuto je možné dosáhnout, pokud 
použijeme správnou metodu, která poskytne optimální výsledky. Mezi tyto metody 
můžeme zařadit např.: 
• fuzzy logiku 
• umělé neutronové sítě 
• genetické algoritmy.20 
 
                                                 
18
 KAŠPAROVSKÁ, V. Řízení obchodních bank: vybrané kapitoly. 2006. s. 269. 
19
 DOSTÁL, P. Pokročilé metody manažerského rozhodování. 2005. s. 139. 
20
 tamtéž, s. 139. 
 19 
 
Pro výpočet modelů potřebujeme získat kvalitní zdrojová data. Tyto data by měla být 
bezchybná. Pokud pro analýzu dodáme chybná data, pak nemá rozbor žádnou 
vypovídací hodnotu, protože je chybný. Záleží také na správném vyhodnocování dat. 
Musíme tedy rozlišit mezi volbou modelu a to buď pro udržení ziskových zákazníků, 
vyhledávání nových zákazníků, vyhledávání rizikových zákazníků nebo vyhledání 
ztráty zákazníka. Je nezbytné vybírat pouze data s vypovídající hodnotou.21 
 
Při data miningu se volí následující postup: 
• Získání dat – buď z interních, nebo externích zdrojů. Interní data si firma 
postupem času shromažďuje sama. Externí data bývají levnější, protože firma na 
ně nevyčleňuje lidi a prostředky na jejich sběr. 
• Klasifikace – neboli třídění dat na kvalitativní nebo kvantitativní. Kvantitativní 
data charakterizujeme pomocí číselných hodnot. Za to u kvalitativních dat se 
proměnné odlišují pomocí pojmů. 
• Vzorkování – provádíme tehdy, pokud máme k dispozici velké množství dat. 
Znamená to tedy, že použijeme například každou desátou hodnotu. 
• Čištění – je víceméně kontrola dat, zdali neobsahují různé chyby, nebo zdali 
nejsou hodnoty mimo přijatelný rozsah. 
• Sumarizace – je stejně jako u vzorkování použita při velkém počtu dat. Zde 
používáme např. sčítání, odčítání a průměrování. Můžeme také provést agregaci 
do denních, týdenních či měsíčních průměrů. 
• Redukce – zde zužujeme a zmenšujeme počet dat. 
• Segmentace – znamená rozčlenění proměnných do určitých segmentů. 
• Transformace – je prováděna za účelem filtrace. 
• Tvorba modelu – je v podstatě nejdůležitějším krokem. Zde využíváme buď 
fuzzy logiky, umělých neuronových sítí či genetických algoritmů. 
• Ověření modelu – patří opět k nejdůležitějším krokům, protože je zde nutné 
odhalit chybná zdrojová data, špatně navržené proměnné či nevhodné postupy. 
• Implementace – je již samotné využití výsledků z předchozích částí pro 
praktickou potřebu. Tento krok můžeme zahájit až při úspěšném ověření 
samotného modelu. 
                                                 
21
 DOSTÁL, P. Pokročilé metody manažerského rozhodování. 2005. s. 139-140. 
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• Údržba modelu – je důležitá, protože časem jeho vypovídající hodnota klesá. 
Proto je důležité zadávat nové údaje a model tak udržovat stále aktuální.22 
 
Jedním z výstupů data miningu může být tzv. predikční model. Na základě dostupných 
informací lze díky tomuto modelu odhadnout zákazníkovu ochotu zakoupit daný 
produkt a pravděpodobnost, že se tak skutečně stane. Navrhnutí predikčního modelu je 
jedním z dílčích cílů této bakalářské práce.23 
2.3 Segmentace 
„Segmentace představuje členění trhu do menších skupin zákazníků, tzv. tržních 
segmentů, které prokazují shodné, popř. podobné kupní nebo spotřební chování a 
naopak od jiných skupin je odlišuje některá z vlastností, která se promítá do jejich 
kupního a spotřebního chování.“24 
 
Pro úspěšnou analýzu trhu je důležité charakterizovat jeho charakteristiky a najít 
možnosti jak trh segmentovat. Segmentovat tedy znamená rozdělit trh na několik částí 
podle specifických odlišností. Jde tedy o to nepracovat s jedním produktem pro všechny 
zákazníky, ale naopak vytvářet specializovanou nabídku pro různé zákaznické 
skupiny.25  
  
                                                 
22
 DOSTÁL, P. Pokročilé metody manažerského rozhodování. 2005. s. 139-140. 
23
 KAŠPAROVSKÁ, V. Řízení obchodních bank: vybrané kapitoly. 2006. s. 271. 
24
 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 27. 
25
 tamtéž, s. 27. 
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Příklady segmentací uvádím v následující tabulce. 
 
Tabulka 1: Příklady segmentace 
Zdroj:  KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 28. 
Typy segmentace Spotřebitelský trh Trh organizací 
demografická • věk 
• pohlaví 
• velikost rodiny 
• příjem 
• vzdělání 
• povolání 
• odvětví 
• velikost organizace 
• výrobní proces 
• platební morálka 
geografická • příslušnost místní 
• velikost území 
• klimatické podmínky 
• územní rozmístění 
organizací 
• oblasti koncentrace 
• vzdálenosti 
Časová • nákupy v průběhu dne 
• nákupy během týdny 
• sezónní nákupy 
• existující trhy a 
potenciální trhy 
• letošní trhy 
• pravidelný odběr 
• častý odběr 
• nepravidelný odběr 
• zcela náhodný odběr 
Věcná • trh spotřebního zboží 
• trh zboží pro další použití 
• trh informací 
• trh kapitálový 
význam produktu: 
• základní surovina 
• vstupní technika 
• vstupní doplněk 
• příslušenství 
spotřebitelská kupní a spotřební chování 
• psychologické vlastnosti 
• zvyky 
• postoje 
• pohnutky 
• věrnost 
nákupní zvyklosti 
• organizace nákupu 
• nákupní politika 
• dodavatelsko-
odběratelské vztahy 
 
Segmentace s sebou nese několik výhod, které přinášejí firmě různé užitky. Jedním 
z nich je například konzistence s Parettovým pravidlem. To nám říká, že malý počet 
zákazníků kupuje nepoměrně větší část produktů. Segmentace nám také umožňuje vznik 
konkurenčních výhod, protože umožní vytvoření bariér před příchodem konkurence. 
Dále také segmentace rozšiřuje tržní potenciál tím, že činí produkty pro zákazníky 
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atraktivnější díky tomu, že jsou určeny pro určité skupiny spotřebitelů. Správná 
segmentace je základem pro úspěšné plánování a určování vhodných marketingových 
postupů. Naproti tomu špatná segmentace může znamenat neúspěch v podnikání.26 
2.4 Statistické metody 
Pro zpracování bakalářské práce bylo využito statistických metod a to především 
časových řad. Pro vysvětlení termínu časové řady použiji definici dle J. Kropáče: 
 
„Časovou řadou (někdy chronologickou řadou) rozumíme řadu hodnot určitého 
ukazatele, uspořádaných z hlediska přirozené časové posloupnosti. Přitom je nutné, aby 
věcná náplň ukazatele i jeho prostorové vymezení byly shodné v celém sledovaném 
časovém úseku.“27 
 
Z této definice nám vyplývá, že pomocí časových řad zapisujeme různá statistická data, 
popisující společenské a ekonomické jevy v čase. Díky zápisu těchto jevů pomocí 
časových řad můžeme provádět kvantitativní analýzu a také prognózovat její vývoj. 
Časové řady můžeme užívat ve společenských vědách např. v demografii, v sociálních 
vědách např. ve vývoji rozvodovosti a v ekonomických vědách popisují časové řady 
např. analýzu poptávky a změny objemu určitého množství.28 
 
Časovou řadu můžeme pro snadnější pochopení graficky znázornit dle následujícího 
obrázku, který popisuje trend úrokové míry v ČR. 
 
                                                 
26
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy. 2008. s. 134. 
27
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 114. 
28
 tamtéž, s. 114-116. 
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Obrázek 2: Grafické znázornění časové řady 
Zdroj:  Businessinfo.cz. Metody sběru a zpracování informací v rámci marketingového řízení a 
plánování MSP [online]. 2007-07-30 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-sber-informaci-2771.html 
 
Časové řady můžeme dělit na řady intervalové a okamžikové. Intervalové řady jsou 
ukazatele, které nám poukazují kolik jevů, věcí, událostí apod. vzniklo nebo zaniklo 
v určitém časovém intervalu. Naproti tomu okamžikové řady nám ukazují kolik jevů, 
věcí, událostí existuje v určitém časovém okamžiku. Hlavním rozdílem mezi těmito 
typy je v tom, že údaje intervalových časových řad lze sčítat a lze tak vytvořit součet za 
více období. U údajů okamžikových časových řad sčítání údajů nelze použít, protože to 
nemá reálnou interpretaci. U intervalových časových řad musíme také dbát na to, že 
délka jednotlivých intervalů je stejná nebo rozdílná. Rozdílná délka intervalů může totiž 
ovlivňovat hodnoty ukazatelů. Musíme proto dbát na srovnatelnost délky údajů 
z hlediska délky.29 
 
Pro lepší pochopení časových řad se používá grafické znázornění. Grafické znázornění 
je také nutné pro předpověď budoucího vývoje. Existuje několik způsobů jak znázornit 
časovou řadu. Způsoby jsou následující: 
                                                 
29
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 114-116. 
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• sloupkovými grafy – kde jsou znázorněny obdélníky, jejichž základny jsou 
rovny délkám intervalů a výšky jsou shodné hodnotám časové řady v příslušném 
intervalu; 
• hůlkovými grafy – zde se vynášejí jednotlivé hodnoty ve středech příslušných 
intervalů jako úsečky; 
• spojnicovými grafy – opět jsou zde vynášeny jednotlivé hodnoty příslušných 
intervalů, ovšem jako body, které jsou spojeny úsečkami.30 
2.4.1 Charakteristiky časových řad 
Díky charakteristikám časových řad můžeme o časových řadách získat více informací. 
Pro úspěšné získání těchto informací je potřebné naplnění několika předpokladů. Pokud 
uvažujeme časovou řadu okamžikového ukazatele či intervalového ukazatele, jejíž 
hodnoty v časových okamžicích ti, kde i = 1,2,…,n, označíme yi. Předpokládá se, že tyto 
hodnoty jsou kladné a intervaly mezi časovými okamžiky jsou stejně dlouhé.31 
 
Časové řady jdou analyzovat pouze tím, že nahlédneme do grafu. V grafu pak můžeme 
najít tendenci růstu či poklesu výsledku časových řad. Tím, že vidíme tuto tendenci, tak 
je pak snadné predikovat budoucí vývoj. Ovšem pro podrobnější porovnání je vhodné 
využít výpočtů.32 
 
Nejprve se zaměříme na průměry časových řad a výpočty jak k nim dojdeme. Průměry 
patří k nejjednodušším charakteristikám. 
  
                                                 
30
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 114-116. 
31
 tamtéž, s. 117. 
32
 CIPRA, T. Finanční matematika v praxi. 1993. s. 56. 
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Průměr intervalové řady 
Počítá se jako aritmetický průměr hodnot časové řady v jednotlivých intervalech. 
Průměr intervalové řady označujeme . Vzorec je následující: 
 
 = 	 1		
  
Rovnice 1: Průměr intervalové řady 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 117. 
 
Průměr okamžikové časové řady 
Nazýváme jej také chronologickým průměrem a taktéž jej označujeme . Pokud nastane 
situace, že vzdálenosti mezi jednotlivými okamžiky, v nichž jsou hodnoty časové řady 
zadány stejně dlouhé, tak jej nazýváme neváženým chronologickým průměrem. Průměr 
okamžikové časové řady vypočítáme dle vzorce: 
 
 = 1 − 1 2 + + 	2	
  
Rovnice 2: Průměr okamžikové časové řady 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 117. 
 
Mezi další charakteristiky patří vývoj časových řad. Nejjednodušší charakteristika 
popisu vývoje časové řady je tzv. první diference. První diferenci vypočítáme jako 
rozdíl dvou po sobě jdoucích hodnot časové řady. První diferenci označujeme: 	 , 
kde: 	 =  − ,  = 2,3, … ,  
Rovnice 3: První diference 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 119. 
 
První diference nám vyjadřují přírůstek hodnoty časové řady. Vyjadřují, o kolik se 
změnila hodnota v určitém časovém okamžiku oproti určitému okamžiku bezprostředně 
předcházejícímu. Jestliže diference kolísají kolem konstanty, lze říci, že časová řada má 
lineární trend. 
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Průměr prvních diferencí 
Tento průměr nám vyjadřuje, o kolik se průměrně změnila hodnota časové řady za 
jednotkový časový interval. Označujeme jej 	, a vypočítáme jej dle vzorce: 
 
	 = 1 − 1  = 	 −  − 1		
  
Rovnice 4: Průměr prvních diferencí 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 119. 
 
Výraz, který se nachází za druhým rovnítkem, získáme dosazením prvních diferencí. 
Další charakteristikou časových řad jsou koeficienty růstu. Ty nám znázorňují rychlost 
růstu či pokles hodnot. Vypočítá se jako poměr dvou po sobě jdoucích hodnot časové 
řady. Označujeme jej , a vypočteme jej následovně: 
  =  − 1 ,  = 2,3, … ,  
Rovnice 5: Koeficienty růstu 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 119. 
 
Koeficient růstu vyjadřuje, kolikrát se zvýšila hodnota časové řady v určitém okamžiku 
oproti okamžiku bezprostředně předcházejícímu. 
 
Průměrný koeficient růstu 
Průměrný koeficient vyjadřuje průměrnou změnu koeficientů za jednotkový časový 
interval. Počítá se jako geometrický průměr a označujeme jej . 
 
 = 	

 =  	  
Rovnice 6: Průměrný koeficient růstu 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 117. 
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Interpretace výše uvedených charakteristik má smysl pouze tehdy, pokud má časová 
řada v podstatě monotónní vývoj. Pokud se uvnitř zkoumaného intervalu střídá růst 
s poklesem, pak nemají charakteristiky vypovídající informační hodnotu.33 
2.4.2 Dekompozice časových řad 
V této části práce se dozvíme, jak časovou řadu rozkládat na jednotlivé její části. 
Nejdůležitější částí bude zejména trend časové řady. Hodnoty časové řady mohou být 
rozděleny na několik složek, které uvidíme v následujícím vzorci. 
  = ! + " + # + $ 
Rovnice 7: Dekompozice časových řad 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 122. 
 
Jednotlivé sčítance vyjadřují: 
• ! – hodnotu trendové složky, 
• " – hodnotu cyklické složky, 
• # – hodnotu sezónní složky, 
• $ – hodnotu náhodné složky. 
 
Časovou řadu můžeme popsat jako trend, na který jsou nabaleny ostatní složky. 
Rozklad časových řad můžeme chápat tak, že v jednotlivých složkách se snadněji dají 
zjistit zákonitosti v chování řady, než v nerozdělené řadě. Jednotlivé složky budou 
popsány níže.34 
 
Trend v podstatě vyjadřuje obecnou tendenci dlouhodobého vývoje sledovaného 
ukazatele v čase. Trend je důsledkem působení sil, které systematicky působí ve 
stejném směru. Například pokud sledujeme prodej určitého průmyslového zboží, tak 
mohou být těmito silami technologické změny ve výrobě, změny ve výši příjmů 
obyvatelstva, změny populace apod. Pokud je ukazatel časové řady během celého 
                                                 
33
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 117-122. 
34
 tamtéž, s. 122-123. 
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sledovaného období na stejné úrovni, a kolem této úrovně pouze kolísá, pak mluvíme o 
časové řadě bez trendu.35 
 
Sezónní složka popisuje periodické změny v časové řadě, které se odehrávají během 
jednoho kalendářního roku a každý rok se opakují. Sezónní změny způsobuje měnící se 
roční období a lidské zvyky. Sezónní složky je vhodné zkoumat měsíčně nebo 
čtvrtletně, např. při týdenním měření je obtížné složku popsat.36 
 
Cyklická složka je považována za nejspornější složku časové řady. Zde můžeme hovořit 
spíše o fluktuacích okolo trendu, kde se střídá fáze růstu s fází poklesu. Délka 
jednotlivých cyklů časové řady, která je rovna vzdálenostem mezi dvěma horními resp. 
dolními body zvratu se může měnit. Cyklická složka bývá důsledkem vnějších vlivů, 
kde je obtížné určit jejich příčinu.37 
 
Reziduální složka zbývá po odstranění trendu, sezónní a cyklické složky v časové řadě. 
Tvoří ji náhodné fluktuace v průběhu časové řady, které nemají systematický 
charakter.38  
2.4.3 Popis trendové složky 
Při popisu vývoje nejčastěji používáme regresivní analýzu. Ta nám umožňuje vyrovnání 
pozorovaných dat a také prognózu dalšího vývoje. Při regresivní analýze 
předpokládáme, že analyzovaná časová řada, jejíž hodnoty jsou , , … , , lze rozložit 
na složky trendovou a reziduální. To je vyjádřeno následovně: 
  = ! + $,  = 1,2, … , . 
Rovnice 8: Rozložení trendové a reziduální složky 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 124. 
 
                                                 
35
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 122-123. 
36
 CIPRA, T. Analýza časových řad s aplikacemi v ekonomii. 1986. s. 16. 
37
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 122-123. 
38
 tamtéž, s. 122-123. 
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Jedním z problémů je volba vhodného typu regresivní funkce. Ten se určuje 
z grafického záznamu průběhu časové řady nebo také na základě předpokládaných 
vlastností trendové složky z ekonomických úvah.39 
2.5 Regresní analýza 
„Regresní analýza se používá při zkoumání závislostí dvou a více číselných 
proměnných. Je to souhrn statistických metod a postupů sloužících k odhadu hodnot 
nebo středních hodnot nějaké proměnné odpovídající daným hodnotám jedné či většího 
počtu vysvětlujících proměnných. Údaje o těchto proměnných, zjištěné u n jednotek, se 
považují za výběrová data.“40 
 
V regresivní analýze se pracuje s proměnnými veličinami. Konkrétně to je nezávislá 
proměnná, která se označuje x, a závislá proměnná, která se označuje y. Závislou 
proměnnou y pozorujeme nebo měříme. Mezi těmito proměnnými existuje závislost, 
která je vyjádřena funkčním předpisem:  = &', kde funkci &' neznáme nebo tuto 
závislost nelze funkcí vyjádřit. 
 
Při nastavení hodnoty nezávislé proměnné x dostaneme jednu hodnotu závislé 
proměnné y. Pokud opakovaně pozorujeme stejně nastavené hodnoty proměnné x, 
nedostáváme stejnou hodnotu proměnné y. To se stane díky tomu, že na funkci působí 
tzv. „šum“ neboli náhodná veličina.  
 
Tato náhodná veličina se označuje e, a vyjadřuje různé náhodné vlivy a neuvažované 
činitele. Předpokládáme, že střední hodnota náhodné veličiny se rovná nule. Zavedeme 
podmíněnou střední hodnotu náhodné veličiny pro hodnotu nezávislé proměnné, což 
nám umožní vyjádřit závislost, a položíme ji rovnu vhodně zvolené funkci.  
 
Vztah mezi střední hodnotou ()|' a funkcí +' lze zapsat následovně: 
 
                                                 
39
 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 124. 
40
 HINDLS, R., J. KAŇKOVÁ, I. NOVÁK. Metody statistické analýzy pro ekonomy. 1997. s. 44. 
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()|' = 	+'; -, -, … , -. 
Rovnice 9: Vztah mezi střední hodnotou a funkcí /0 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 79. 
 
Funkce +'; -, -, … , -. je funkcí nezávisle proměnné x a obsahuje neznámé 
parametry.41 
2.5.1 Regresní přímka 
Nejjednodušším případem regresní úlohy je vyjádření pomocí regresní přímky. Platí 
tedy: 
 ()|' = 	+' = 	- +	-' 
Rovnice 10: Regresní přímka 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 80. 
 
Odhady koeficientů β1 a β2 regresní přímky označíme b1, b2. K určení koeficientů, které 
by měly být v jistém slova smyslu co nejlepší, použijeme metodu nejmenších čtverců.  
 
 
Tato metoda spočívá v tom, že za nejlepší se považují koeficienty b1 a b2, které 
minimalizují funkcí #b1, b2. Ta je dána předpisem: 
 #2, 2 = 	∑  − 2 − 2'	
 2 
Rovnice 11: Odhady koeficientů regresní přímky 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 80. 
 
Odhady koeficientů se vypočítají pomocí první parciální derivace, kterou položíme 
rovno nule. Po úpravě rovnic získáme soustavu normálních rovnic, která je následující: 
 ∗	2 +	'	
 ∗ 	2 =	
	

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 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 78-79. 
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'	
 ∗ 	2 +	' ∗ 	2 =	'
	


	

  
Rovnice 12: První parciální derivace 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 81. 
Koeficienty b1, b2 lze vypočítat pomocí následujících vzorců: 
 
2 =	∑ ' − '̅	
∑ '	
 − '̅  
 2 =  − 2'̅ 
Rovnice 13: Výpočet koeficientů b1 a b2 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 81. 
Výběrové průměry, které značíme '̅ a , tak platí pro ně následující vzorce: 
 
'̅ = 1' , 	
 =	 1
	

  
Rovnice 14: Výpočet výběrových průměrů 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 81. 
 
Odhad regresní přímky:42 
 +̂' = 	2 + 2' 
Rovnice 15: Odhad regresní přímky: 
Zdroj:  KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 81. 
2.6 Predikční model 
Prediktivní modelování je proces používaný v prediktivní analýze k vytvoření 
statistického modelu budoucího chování. Prediktivní analýza je oblast dolování dat, 
která se zabývá předpovídáním pravděpodobností a trendů. Prediktivní model se skládá 
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 KROPÁČ, J. Statistika B. 2009. s. 80-81. 
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z několika tzv. prediktorů, které jsou variabilní faktory a mohou mít vliv na budoucí 
chování nebo výsledky. V oblasti marketingu, například v oblastech dat jako jsou 
pohlaví, věk a historii nákupů zákazníka, můžeme předpovědět pravděpodobnost 
budoucího prodeje.43 
 
V prediktivním modelování se zjišťují údaje pro příslušné prediktory statistického 
modelu. Tento model může použít jednoduchou lineární rovnici nebo složité neuronové 
sítě, k tomu poslouží sofistikovaný software. Prediktivní modelování je široce 
používáno v oblasti informačních technologií. V systémech filtrování nevyžádané pošty, 
kde je například prediktivní modelování někdy také používáno k 
identifikaci pravděpodobnosti, že daná zpráva je spam. Další aplikace prediktivního 
modelování se používá při řízení vztahů se zákazníky, plánování kapacit, řízení změn, 
bezpečnostní management, inženýrství, meteorologie a urbanismus.44 
 
Predikční model tedy slouží k přesnému oslovení zákazníka Model je sestaven a 
zaměřen na konkrétní segment či atribut. Vytvořený model by měl patřit mezi hlavní 
prostředky potřebné pro plánování marketingových aktivit a analýzu jejich dopadu či 
efektu.45 
 
  
                                                 
43
 SearchDataManagement. Predictive modeling [online]. 2009 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: 
http://searchdatamanagement.techtarget.com/definition/predictive-modeling 
44
 SearchDataManagement. Predictive modeling [online]. 2009 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: 
http://searchdatamanagement.techtarget.com/definition/predictive-modeling 
45
 KISLINGEROVÁ, E. Inovace nástrojů ekonomiky a managementu organizací. 2008. s. 193-194. 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE  
Třetí kapitola analyzuje současnou situaci v bance ABC. Skládá se ze tří podkapitol, 
první popisuje aktuální stav retenčních aktivit, druhá a třetí podkapitola je zaměřena na 
očekávání firmy a uživatelů metodiky. 
3.1 Popis současného stavu retence 
V době sběru dat, který proběhl koncem roku 2012, ve společnosti fungoval základní 
retenční nástroj, konkrétní metodika banky ABC při jednání s klientem v přímém 
kontaktu. Neexistovaly zde prakticky žádné specifické retenční aktivity či nabídky pro 
klienta potřebné ke změně jeho rozhodnutí o ukončení smluvního vztahu a odchodu ze 
společnosti.  
Přímému kontaktu s klientem se věnují dvě oddělení, a to call centrum a pobočková síť. 
První kontakt klienta s bankou probíhá nejčastěji právě pomocí těchto dvou oddělení. 
3.1.1 Call centrum 
Call centrum je moderní způsob služby navíc klientům. Pokud má zákazník jakýkoliv 
problém či pouze dotaz, může se obrátit na call centrum. Tato služba je poskytována 
klientům zdarma. Operátoři call centra musejí být schopni poradit a pomoci, případně 
sjednat osobní schůzku na konkrétní pobočce banky ABC ve vhodném termínu. 
Telefonní operátor je často prvním článkem v zahájení retenčních procesů. Velmi 
důležité jsou osobnostní charakteristiky zaměstnanců, na které se klade velký důraz již 
při náboru a musí být důkladně proškoleni. Pracovní náplní operátorů je zajistit 
spokojenost klienta uspokojujícími radami a vstřícným jednáním. Zaměstnanec call 
centra je schopen rozpoznat chování zákazníka a případně ve vhodnou dobu aplikovat 
některou z retenčních nabídek.  
Do konce roku 2012 byl v bance ABC nedostatek vhodných retenčních nástrojů, které 
by mohli operátoři call center využít k udržení klienta. Jedinou možností bylo 
zákazníkovi nabídnout odložení poplatkování o jeden rok. Tato nabídka však není 
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dostačující a mohla se klientovi nabídnout pouze v případě jasného vyjádření klienta o 
ukončení smluvního vztahu. Problém odchodu klienta však tento způsob neřešil, u 
většiny zákazníků se jednalo pouze o odložení řešeného problému o jeden rok. I když 
nejsou k dispozici statisticky zpracovaná data, jedná se zhruba o 70 % klientů, kteří po 
opětovném nastavení poplatků smluvní vztah ukončili. Proto se v drtivé většině případů 
využívaly pouze metodiky k přesvědčení klienta či rychlé vyřízení jeho požadavku. Za 
posledních pět let bylo tímto způsobem zachráněno díky call centru pouze 7 % 
odchozích klientů. 
3.1.2 Pobočková síť 
Na pobočku obvykle klienti přicházejí s konkrétním dotazem, přáním či stížností. Tuto 
formu služeb preferují především ti klienti, kteří upřednostňují osobní kontakt nebo jsou 
na pobočkovou síť odkázáni od telefonních operátorů call centra. Pouze zaměstnanci 
poboček mohou provést případné zrušení účtu. Stejně jako v call centru, tak i 
v pobočkách banky jsou velmi důležitým aspektem osobnostní vlastnosti zaměstnanců a 
jejich důkladné proškolení nejen v oblasti nabízených produktů a služeb, ale také v 
základech psychologie, jak se chovat k zákazníkům, jak jednat v konkrétních situacích, 
které mohou mezi klientem a zaměstnancem nastat. Při osobní schůzce musí 
zaměstnanec respektovat klientova přání a zároveň pracovat v zájmu banky. Musí být 
tedy schopen nabídnout kompromis, který bude vyhovovat oběma stranám. 
Ve sledované době neposkytovali zaměstnanci poboček žádný jiný retenční produkt 
nežli operátoři call centra. Nebyla vysledována ani jiná metodika určena k přesvědčení 
zákazníka zůstat klientem banky a navrhnout oboustranný kompromis. 
3.2 Očekávání firmy 
V posledním kvartálu roku 2012 se firemní pohled na danou problematiku změnil. 
Došlo ke konkrétnímu rozhodnutí, které vyplynulo z analýzy odchodovosti klientů 
v porovnání s náklady na získání nových zákazníků. Výsledky této analýzy 
vykalkulovaly průměrné náklady na získání nového klienta na 980 Kč. Tento průměr 
byl stanoven na základě zjištěných nákladů vynaložených na: 
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• marketingové náklady (reklama, promotérské akce atd.)  
• spotřební materiál potřebný k založení účtu (papír, tisk, brožury, letáky atd.) 
• čas bankéře  
• uvítací dopisy (poštovné, tisk atd.) 
• vydání karty  
• další drobné náklady 
Z dlouhodobého pohledu se nárůst klientů s tímto průměrným nákladem pohyboval 
kolem 4 900 klientů měsíčně v celé České republice, přičemž odchodovost se oproti 
tomuto přírůstku pohybovala kolem 3 400 klientů měsíčně. Z průměrů vyplívá, že čistý 
nárůst portfolia nových účtů v průměrném měsíci činil 1 500 účtů. Náklady na čistý 
přírůstek běžných účtů se tedy vyšplhaly na 3 200Kč na jeden účet. Vývoj založených a 
zrušených účtů v roce 2012 je patrný z Grafu 1. 
 
 
Graf 1:  Srovnání založených a zrušených běžných účtů v roce 2012 
Zdroj:   vlastní 
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Na tento vysoký průměr rušených účtů bylo potřeba pružně reagovat a vyvinout 
predikční model, který by předpovídal rozhodnutí klienta zrušit smluvní vztah. Na 
výstup z predikčního modelu vymyslet produkt, který vyváží ztrátu společnosti 
v rovnováze se spokojeností klienta a zároveň metodiku nabídky tohoto produktu, která 
bude určena pro uživatele, respektive zaměstnance banky. 
3.3 Očekávání uživatelů k produktu a metodice 
Uživatelé, v našem případě zaměstnanci call centra a poboček, vyžadují velmi 
konkurenceschopný produkt, který lze nabídnout klientovi. Zároveň požadují také 
metodiku, jak mají v dané situaci postupovat a co mohou nabídnout, aby dosáhli 
požadovaného kompromisu mezi klientem a bankou.  
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4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Kapitola čtyři se skládá ze sedmi podkapitol. První podkapitola uvádí návrh predikčního 
modelu, druhá se zabývá funkcemi uvedeného modelu. V třetí podkapitole je uvedena 
modelová situace, která napomohla ověření funkčnosti modelu. Podkapitola čtvrtá 
obsahuje návrhy metodiky retenčních aktivit, které byly uvedeny do praxe. Výsledky 
predikčního modelu jsou posouzeny na základě dvou ukazatelů, podle aktivity běžných 
účtů a dle rušení kont. Závěrem čtvrté kapitoly je analyzována prognóza pro další vývoj. 
4.1 Predikční model 
Projektu predikčního modelu předchází návrh centrální databáze pro sběr dat v bance 
ABC. Navržena je konkrétní podoba databáze a zásadní položky pro fungování dále 
navrhovaného predikčního modelu. V druhém oddílu je návrh samotného predikčního 
modelu, který má za úkol analyzovat data o klientech a vyhodnocovat potenciál 
ukončení smluvního vztahu s bankou. Třetí oddíl se zabývá metodikou retenčních 
aktivit.  
4.1.1 Vstupní data centrální databáze 
V bankovnictví probíhá styk se zákazníkem v největší míře na pobočkách banky a v call 
centrech přes telefonní operátory. Pro správnost fungování predikčního modelu musí 
tyto oddělení zadávat do systému data o klientech ve stejné podobě. Nutnost provázání 
těchto oddělení je naprosto klíčové.  
Návrh centrální databáze – klient evidován dle unikátního ID klienta: 
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Obrázek 3: Návrh centrální databáze 
Zdroj:  vlastní 
 
Popis jednotlivých položek uložených do centrální databáze pro predikční model 
Klient 
V položce klient se nacházejí základní údaje o klientovi. Jedná se o jednu 
z nejzásadnějších položek centrální databáze. Na vstupu se evidují data jako: jméno, 
pohlaví, adresa, datum narození, dosažené vzdělání, druh bydlení, pracovní poměr, 
zaměstnavatel, výše měsíčních příjmů, souhlas s oslovením klienta apod. 
Jméno 
Uvedeno musí být celého jména klienta, pro jasný výstup na oslovení. 
Pohlaví 
Pro skupiny dle pohlaví klientů se mohou lišit jednotlivé charakteristiky predikčního 
modelu a tedy i konečné konkrétní nabídky.  
Adresa 
Položka adresa je v retenčních aktivitách důležitá především z pohledu dostupnosti 
poboček a bankomatů vůči konkurenci v místě bydliště. Dále se dá zjevně rozlišit 
chování klienta z velkého města nebo z vesnice. 
Služby 
Stížnosti Výnos klienta 
Dotazy Klient 
Datum založení / četnost kontaktu 
Centrální 
databáze 
Data z provozu 
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Datum narození 
Věk klienta je zásadní pro retenční nabídku. V dnešní době srovnávacích možností na 
internetu jsou především mladší klienti citlivější například na poplatky za běžný účet, na 
možnost použití moderní technologie v bankovnictví atd. Starší klienti bývají na druhou 
stranu většinou konzervativnější a používají omezené, ověřené portfolio služeb. Je tedy 
zjevné, že retenční nabídka musí být pro odlišné věkové kategorie klientů různá a je 
potřeba se zaměřit na každou skupinu zvlášť. 
Dosažené vzdělání 
Klienti se dle nejvyššího dosaženého vzdělání rozdělují do několika kategorií. 
Jednotlivé třídy vykazují odlišnou citlivost v různých oblastech, např. na poplatky za 
služby a proto je nezbytné vytvářet konkrétně zacílené nabídky pro specifické skupiny 
klientů. 
Druh bydlení 
Parametr rozděluje klienty, kteří mají vlastní bydlení nebo nikoliv. Potenciál nabídky 
hypotéky u skupiny zákazníků, kteří ještě nemají vlastní bydlení. 
Pracovní poměr 
Parametr, který rozděluje klienty na klienty s příjmem a bez příjmu je zásadní. Jedná se 
o velmi důležitou informaci pro predikční model. Pokud přijde klient o práci, opět se 
naskytne otázka nižšího využívání služeb a případně i zrušení běžného účtu. 
Zaměstnavatel 
Položka je důležitá pro statistiku odchodovosti u konkrétního zaměstnavatele.  
Zaměstnanci mohou často využít možnost nabídky firemních benefitů. Díky této 
informaci je banka schopna jednat a vytvořit nabídku za určitých podmínek s konkrétní 
skupinou klientů. 
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Výše měsíčních příjmů 
Výše měsíčních příjmů je dalším indikátorem citlivosti klienta. Výše příjmu je zásadní 
při zařazování klientů do určitých kategorií. Pro konkrétní kategorie se vytváří 
specifické nabídky.  
Služby 
V položce služby jsou uloženy veškeré klientem využívané služby, a to jak aktuální tak 
i uzavřené v minulosti. Položka ukazuje konkrétně jaké a kolik služeb klient od banky 
využívá, případně jak dlouho. Službami je myšleno např.: platební karta, spotřebitelský 
úvěr, internetové bankovnictví, spořící účet, kreditní karta atd. Zjednodušeně se dá říct, 
že čím víc má klient produktů, tím vyšší je jeho výnosnost (není to však pravidlem). 
Záleží na typu služby. Základní dělení je na depozitní a úvěrové služby, resp. klienty. 
Běžné účty jsou základním kamenem společnosti, jelikož má úzkou souvislost s dalšími 
produkty. Retence běžných účtů je z pohledu banky nejzásadnější.  
Úvěrové služby 
U uvěrových služeb je jasná souvislost s běžným účtem, u většiny z nich je běžný účet 
podmínkou k založení např.: hypotéka, spotřebitelský úvěr. Běžný účet u dané banky je 
nutností ke splácení. Do predikčního modelu tedy musí vstoupit údaje jako tisk 
vyčíslení závazku k předčasnému doplacení, dotaz na předčasné splacení či počet 
splátek do konce úvěru. Pokud se klient o některou z těchto informací zajímá, je zde 
vysoká pravděpodobnost, že uvažuje o doplacení spotřebitelského úvěru. S doplacením 
spotřebitelského úvěru úzce souvisí i zrušení běžného účtu v bance.  
Depozitní služby 
Depozitními službami jsou produkty či služby, které klientovi zhodnocují jeho vlastní 
prostředky. Ve většině případů se jedná o klienty bez úvěrových služeb. V některých 
případech však může jít o klienty, kteří využívají jak depozitních tak úvěrových služeb, 
avšak depozitní produkty jsou v klientově portfoliu majoritou. Jedná se tedy o produkty 
jako běžný účet, spořící účet, termínované vklady, investice atd. a o služby na těchto 
produktech, jako např. trvalé příkazy, inkasa, přípis úroku, délka termínovaného vkladu, 
změna čísla účtu pro zpětný odkup investic apod.  
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U běžného účtu vstupují do predikčního modelu data jako: zrušení trvalých příkazů, 
zrušení platební karty, změna čísla účtu na zpětný odkup investic, zrušení internetového 
bankovnictví, nízký počet příchozích a odchozích transakcí atd. U těchto kroků je 
vysoká míra pravděpodobnosti, že klient převádí svůj platební styk do jiné společnosti a 
chystá se ukončit smlouvu se stávající bankou. 
Stížnosti 
V položce stížnosti se do centrální databáze budou ukládat jakékoliv stížnosti ze strany 
klienta, nejen na obchodních místech společnosti, ale také stížnosti podané přes call 
centrum či jinou formou. Z parametru potom čerpá predikční model data o klientovi, 
týkající se jeho citlivosti na produkt, cenu, komunikaci, četnost nabídek a celkového 
jednání s klientem. V této položce musí být dále řešení daných stížností a zpětná vazba 
od klienta na řešení. 
Výnos klienta 
Tato položka čerpá z položky využívaných služeb. Modeluje cenu, kterou klient platí za 
využívání jednotlivých produktů. U retence v bankovnictví je tato položka velmi 
důležitá, klient totiž nevyužívá jeden produkt s jednou smlouvou, jako je tomu 
například u telefonních operátorů. Pokud klient využívá běžný účet, platební kartu, 
hypotéku, spotřebitelský úvěr atd., je tu možnost pracovat s cenou u jednotlivých 
produktů u konkrétního klienta zvlášť. 
Dotazy 
Zde se do centrální databáze zavádí jakýkoliv klientův zájem, dotaz a to na jakékoliv 
oddělení v bance. Lze tak predikovat, o jaký produkt by mohl mít klient zájem, případně 
jaká retenční nabídka by pro klienta mohla být vhodná a zajímavá. Podle stylu a četnosti 
dotazů se dá u klienta například ověřit finanční gramotnost, podle které se „ušije 
nabídka na míru“ klienta. 
Data z provozu 
Pod položkou najdeme údaje zadávané výhradně zaměstnanci, kteří jsou v přímém 
kontaktu s klientem. Pro jednoduchost obsluhy zaměstnanec subjektivně hodnotí jako 
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ve škole svůj pohled na spokojenost klienta. Tato známka zasahuje do celkového 
vyhodnocení potenciálu odchodu klienta. 
Datum založení / četnost kontaktování 
Poslední položka v centrální databázi eviduje datum založení, respektive počet měsíců 
od založení smlouvy a její celkový zisk pro společnost. 
4.2 Funkce predikčního modelu 
Predikční model byl aplikován na centrální databázi začátkem roku 2013 a v době pilotu 
pravidelně opakován jednou měsíčně. Predikční model na základě vyhodnocení položek 
výše vyhodnocoval potenciál odchodu jednotlivých klientů. Z historického chování 
klientů víme, jaké položky jsou pro predikční model zásadní a jaké jsou spíše podpůrné. 
Podle těchto zkušeností a historických dat se jednotlivým položkám určila váha 
důležitosti např. stížnost klienta je pro predikční model velmi důležitá informace a 
dostane jednu z nejvyšších vah ze všech dat, které o daném klientovi víme.  
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Struktura predikčního modelu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: Struktura predikčního modelu 
Zdroj:  vlastní 
 
Popis jednotlivých fází predikčního modelu 
Predikční model se skládá ze tří částí: centrální databáze (vstupní data), hodnotícího 
procesu a z výstupních dat.  
Služby 
Stížnosti Výnos klienta 
Dotazy Klient 
Datum založení / četnost kontaktu 
Data z provozu 
Hodnotící 
proces 
Výstupní 
data 
Hodnocení kritérií 
Pořizování vah kritérií 
Vysoká pravděpodobnost odchodu 
Potenciál odchodu 
Spokojený klient 
Centrální 
databáze 
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4.2.1 Centrální databáze 
Centrální databáze je určena na sběr dat ze systému banky a zároveň pro zápis dat o 
klientovi uživatelem v našem případě zaměstnancem pobočky či call centra. Struktura a 
obsah jednotlivých položek byla definována v Oddíle 5.1.1. 
4.2.2 Hodnotící proces 
Hodnotící proces čerpá ze vstupních dat informace a určuje jim jejich důležitost dle 
historických zkušeností banky. Predikční model eviduje historické chování klientů a 
posuzuje toto chování vůči vstupním datům u nových klientů. Predikční model se bude 
učit i z chování klientů, kteří se nakonec rozhodli ukončit smluvní vztah. Zákaznická 
databáze je značně rozsáhlá, postupným odkrytím nejzásadnějších ukazatelů bude 
predikční model schopen do budoucna vytvořit podmnožinu rizikových klientů. Tato 
podmnožina bude obsahovat méně klientů a bude rychleji vyhodnocovat 
pravděpodobnost odchodu. Na konci přidělí hodnotící proces vstupním položkám váhy, 
které sečte a výsledek pošle ke zpracování do výstupní části modelu.   
4.2.3 Výstupní data 
Výstupní část predikčního modelu získaná data z hodnotícího procesu po analýze 
zpracuje v konkrétní výstup. Model posoudí na základě přidělených vah jednotlivých 
položek pravděpodobnost odchodu klienta. Po vyhodnocení zařadí proces výstupu 
klienta do segmentu dle pravděpodobnosti odchodu. Skupiny pravděpodobnosti 
odchodu jsou tři a na každou z nich je určen specifický retenční nástroj. 
Postup banky v jednotlivých skupinách: 
1. Vysoká pravděpodobnost odchodu 
Skupina klientů se vyznačuje vysokou mírou pravděpodobnosti odchodu 
z banky a zrušením současných poskytovaných služeb. Klient se dostává 
na retenční oddělení banky, call centrum, kde je zahájena aplikace postupu 
dle uvedené metodiky, viz Podkapitola 5.4. 
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2. Potenciál odchodu 
Druhý segment klientů se vyznačuje určitou mírou pravděpodobnosti 
případného odchodu. Klienti jsou kontaktováni ohledně aktuální spokojenosti, 
čímž se předchází tomu, aby se klient přesunul do prvního segmentu, tedy 
nejrizikovější skupiny klientů. Ve speciálních případech pozve ředitel pobočky 
klienta na servisní schůzku, kde proberou nastavení jednotlivých produktů 
a spokojenost zákazníka si ověří osobně. 
3. Spokojený klient 
Tento segment klientů bude zařazen do dalšího cyklu predikčního modelu. 
Vykazuje nízkou míru pravděpodobnosti odchodu a ukončení odebíraných 
služeb a produktů. 
U všech tří skupin je zásadní, aby konečný uživatel, tedy zaměstnanec banky věděl 
konkrétní důvod, proč predikční model zařadil klienta právě do tohoto segmentu. Tyto 
konkrétní důvody zaměstnanec analyzuje a posléze nabídne vhodný retenční nástroj na 
konkrétní situaci klienta. 
4.3 Modelová situace  
V modelové situaci na příkladu znázorním konkrétního, jasně popsaného klienta. Postup 
práce s tímto klientem z pohledu zaměstnance call centra, zaměstnance banky a popis 
z hlediska predikčního modelu. Tato modelová situace by měla přiblížit problematiku i 
nezasvěcenému čtenáři. 
Popis klienta 
Klient má u banky založený běžný účet s platební kartou a internetovým 
bankovnictvím. Přes účet provádí řadu plateb a chodí mu na účet mzda. Klient dále 
využívá spotřebitelského úvěru, kde mu zbývá doplatit zhruba 100 000Kč v průběhu 
pěti let. 
Klient dostal nabídku běžného účtu od konkurence za lepších podmínek, s menším 
paušálním poplatkem. Klient se rozhodnul, že změní banku a účet si založí 
u konkurence. Zavolá na call centrum kde se dotazuje na zrušení platební karty a na 
zůstatek svého spotřebitelského úvěru. 
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Postup call centra 
Zaměstnanec call centra s klientem naváže komunikaci. Odpoví na dotazy vznesené 
klientem. Platební kartu musí klient ukončit na pobočce banky a její výpovědní doba 
bude třicet dnů. Zůstatek na spotřebitelském úvěru je přesně 101 234 Kč. Klienta 
se zeptá, co pro něj může dále udělat a pokud je to vše, klientovi domluví schůzku 
na pobočce. 
Postup zaměstnance na pobočce 
Klient dorazí na pobočku banky, kde chce podat výpověď své platební karty. 
Zaměstnanec pobočky výpověď zadá do systému a s klientem se rozloučí. Klient 
odchází. 
Popis z hlediska predikčního modelu 
Predikční model, na základě získaných dat během komunikace a řešení situace 
s klientem (zrušení platební karty, dotaz na zůstatek půjčky, zrušení platebního styku 
mzda přestala chodit na běžný účet, přestaly odcházet platební příkazy), zařadil správně 
klienta do segmentu zákazníků s vysokou pravděpodobností odchodu.   
Závěr z modelového příkladu 
V našem případě predikční model zafungoval správně a upozorní oddělení retence na 
potenciální odchod klienta. Nyní je nutná aplikace retenčních opatření a zahájit proces 
udržení klienta.  
V některých případech klient může nutné kroky k odchodu ze společnosti udělat bez 
přímého kontaktu zaměstnanců např. výpovědním dopisem. Právě v těchto situacích má 
predikční model nezastupitelnou funkci k retenci klientů. 
 
4.4 Metodika retenčních aktivit 
Metodika je určena pro pracovníky call centra a pro ředitele poboček banky. Určuje 
postup a nakládání s daty z predikčního modelu. Z predikčního modelu získáme sestavu 
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klientů s potenciálem odchodu. Tuto skupinu klientů obvolá call centrum s nabídkou 
exkluzivního produktu. Klient se posléze dostaví na pobočku, kde spolu se zaměstnanci 
banky analyzují možnosti a případnou úpravu stávajících smluv.  
4.4.1 Metodiky pro call centrum  
Call centrum obdrží sestavu klientů s vysokou pravděpodobností odchodu. Pracovník 
call centra provede kontrolu klienta v systémech a ověří si data z predikčního modelu.  
Podle dalších ukazatelů jako je např. výnosnost klienta, připraví nabídku, se kterou 
klienta osloví. Posléze klienta telefonicky kontaktuje s dotazem spokojenosti. Nyní je 
důležitý moment jednání s klientem. Pracovník call centra musí být speciálně proškolen 
k udržení smluvního vztahu klientem. Pokud je však klient opravdu rozhodnutý odejít, 
přichází moment, kdy pracovník call centra představí nabídku, kterou si pro klienta 
připravil. Nabídkou by měli být maximálně tři balíčky služeb. Pracovník call centra 
musí efektivně zvolit nejvhodnější balíček služeb pro konkrétního klienta, dle osobních 
preferencí. 
4.4.2 Metodika pro ředitele poboček 
Na pobočku již dorazí klient s vytvořenou nabídkou z call centra. Takového klienta 
v navrhovaném modelu obslouží právě ředitel pobočky pro komfortní pocit a dojem 
důležitosti klienta pro banku. Ředitel pobočky v první řadě analyzuje klientovi důvody 
k odchodu a zároveň probere i potřeby a budoucí plány klienta. Tím se utuží vztah 
klienta k bance, pokud budeme znát i budoucí potřeby klienta sníží se pravděpodobnost 
odchodu v budoucnu. V další fázi ředitel navrhuje konkrétní podmínky zvýhodnění a 
podepisuje s klientem změnu smlouvy. Klient odchází s vizitkou ředitele a s vědomím, 
že může cokoliv řešit přímo s ním.    
4.5 Výsledky používání pilotní verze v praxi 
Výsledky pilotní verze predikčního modelu jsou hodnoceny z hlediska dvou ukazatelů. 
Prvním z nich je pravidelné využívání běžného účtu, aktivní běžný účet. Druhou 
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charakteristikou je vlastní počet rušených běžných účtů. Podkapitola analyzuje data 
z výstupu pilotu predikčního modelu dle reálných dat. 
4.5.1 Aktivita běžných účtů 
Predikční model byl v praxi nasazen v prvním kvartálu roku 2013. V první fázi pilotní 
verze měl za úkol odhalovat klienty s velkou pravděpodobností odchodu s běžným 
účtem.  
Predikční model poskytl seznam reálných klientů banky, na kterých byl aplikován 
postup retence dle navrhované metodiky. Pilotní verzi můžeme považovat za úspěšnou, 
pokud se běžné účty, na kterých byla aplikována retenční nabídka, stanou nebo 
zůstanou aktivními. 
Aktivním klientem se rozumí klient s pravidelným kreditním obratem na běžném účtu a 
s pravidelnými jak příchozími tak odchozími platbami. Aktivní klient je pro banku 
nejrentabilnější, jelikož profituje z jeho zůstatků na běžném účtu a zároveň je zde velká 
pravděpodobnost, že tento klient koupí další návazné produkty, např. hypotéku, kreditní 
karty apod. 
Tabulka 2: Aktivita běžných účtů 
Zdroj:  vlastní 
Období Počet změny typu konta Používání M1 Používání M3 
2013/01 83 73% 83% 
2013/02 173 78% 91% 
2013/03 432 73%   
2013/04 802 74%   
 
V Tabulce 2 lze sledovat počty změn typu kont, které predikční model vybral jako 
klienty s potenciálem odchodu. Tyto klienty kontaktovalo call centrum dle navrhované 
metodiky a po odsouhlasení nabídky exkluzivního produktu byli klienti odvoláni na 
pobočku k fyzické změně. Zaměstnanci v pobočkové síti postupovali dle pokynů 
v navrhované metodice a s klientem důkladně analyzovali tuto změnu.  
Dle Tabulky 2 je patrný nárůst změny kont v průběhu pilotu až na desetinásobek. Tento 
vývoj je pozitivní. Nabízený produkt byl vhodně zvolen a dokáže klienty přimět ke 
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změně rozhodnutí zrušení smlouvy. Sloupec používání M1 ukazuje aktivní využívání 
konta v prvním měsíci po změně. Sloupec používání M3 ukazuje aktivní využívání 
konta v prvních třech měsících od změny na exkluzivní produkt. Pokud se podíváme na 
využívání kont v únoru roku 2013, na tříměsíčním horizontu je patrné, že se tyto konta 
využívají takřka naplno. Pokud se podaří udržet tento trend kolem 90%, vyhodnotí se 
ukazatel pilotní verze jako úspěšný. Banka má největší profit právě z aktivních klientů.  
V rámci řešení retenčních aktivit byl vyvinut exkluzivní produkt. Parametry tohoto 
produktu podléhají obchodnímu tajemství a podrobnosti nemohou být v bakalářské 
práci zveřejněny. V obecné rovině se dá říci, že se za tento typ běžného účtu neplatí 
žádné paušální poplatky a je nastaven tak aby zaručil spokojenost klientovi a profit 
bance na přijatelné úrovni oproti tomu pokud by se konto uzavřelo. Nemůžeme 
opomenout potenciál nákupu dalších produktů klientem, který je aktivní a spokojený. 
4.5.2 Výsledky rušení běžných účtů 
Z předchozího Oddílu aktivita běžných účtů je zřejmé, že počet zaktivovaných účtů 
roste. Zároveň roste i změna typu kont na exkluzivní produkt. Z těchto dat lze 
předpokládat, že bude klesat i počet zrušených kont.  
Ve výsledkové části je porovnána odchodovost v roce 2012 se začátkem roku 2013, kdy 
se produkt uvedl do praxe. Aplikace exkluzivního produktu a navrhované retenční 
metodiky by měla v průměru snížit odchodovost klientů. Analýza a komparace byla 
vypracována za použití statistických metod dle Kapitoly Teoretická východiska. 
V Tabulce 3 jsou vypočítané základní charakteristiky, které jsou potřebné pro 
následující statistickou analýzu vývoje rušených účtů. První sloupec tabulky obsahuje 
měsíce analyzovaného roku 2012, druhý sloupec potom počet zrušených kont. Ve třetím 
sloupci jsou uvedeny výpočty prvních diferencí, které jsou počítány pomocí vzorce 3. 
Čtvrtý sloupec obsahuje výpočty koeficientu růstu, tyto hodnoty byly počítány dle 
vzorce 5. Pátý sloupec udává hodnoty tempa růstu. Šestý sloupec udává koeficient 
přírůstku a sedmý sloupec jeho tempo. 
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Tabulka 3: Výpočty základních charakteristik rušených běžných účtů roku 2012 
Zdroj:   vlastní 
Rok 
2012 
Zrušené 
účty 1di(y) ki(y) 100ki(y) ∆i(y) 100∆i(y) 
leden 3 281 . . . . . 
únor 3 145 -136 0,9585 95,8549 -0,0415 -4,1451 
březen 3 500 355 1,1129 111,2878 0,1129 11,2878 
duben 3 603 103 1,0294 102,9429 0,0294 2,9429 
květen 3 805 202 1,0561 105,6064 0,0561 5,6064 
červen 3 702 -103 0,9729 97,2930 -0,0271 -2,7070 
červenec 3 623 -79 0,9787 97,8660 -0,0213 -2,1340 
srpen 3 377 -246 0,9321 93,2100 -0,0679 -6,7900 
září 2 789 -588 0,8259 82,5881 -0,1741 -17,4119 
říjen 3 684 895 1,3209 132,0904 0,3209 32,0904 
listopad 3 302 -382 0,8963 89,6308 -0,1037 -10,3692 
prosinec 2 784 -518 0,8431 84,3125 -0,1569 -15,6875 
 
Průměr časové řady uzavřených běžných účtů byl počítán podle vzorce 2 a činí 3 415. 
V uvedeném období tedy průměrný počet rušených účtů činil 3 415 ks. 
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Graf 2:  Vývoj zrušených účtů rok 2012 
Zdroj:  vlastní 
 
Graf 2 ukazuje počet zrušených kont v České republice v průběhu roku 2012. Z grafu 
jsou patrné výkyvy v počtu ukončení smluvních vztahů vzhledem ke znázorněnému 
celoročnímu průměru.  
Výrazný pokles v únoru je zapříčiněn menším počtem pracovních dnů. Pokles v září je 
zapříčiněn prvním testováním exkluzivního produktu bez použití predikčního modelu. 
Listopad a prosinec jsou v bankovnictví obecně návštěvností podprůměrné měsíce.  
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Graf 3:  Počet rušených běžných účtů rok 2012 - první diference 
Zdroj:  vlastní 
 
První diference vyjadřuje, o kolik se změnil počet zrušených běžných účtů oproti 
období předcházejícímu. Vypočítané hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 3 a znázorněny 
na Grafu 3. Největší pokles rušených účtů je v září, kdy se hodnota snížila o přibližně 
588 účtů oproti předchozímu měsíci. Z prvních diferencí byl následně vypočítán průměr 
prvních diferencí, který nám říká, o kolik se v průměru změní počet rušených účtů dvou 
období následujících za sebou. Průměr prvních diferencí byl vypočítán pomocí vzorce 4 
a rovná se -45,181.    
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Graf 4:  Počet rušených běžných účtů rok 2012 – koeficient růstu 
Zdroj:  vlastní 
 
Vypočtené koeficienty růstu jsou znázorněny na Grafu 4. Udávají rychlost růstu či 
poklesu počtu rušených kont. Výpočet koeficientu růstu se počítá podle vzorce 5. 
Největší pokles koeficientu růstu byl zaznamenán v září, kdy docházelo k testování 
exkluzivního produktu. 
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4.6 Vyrovnání dat a prognóza pro další vývoj 
K vyrovnání počtu zrušených kont byl použit polynomický trend, jelikož je jeho 
koeficient nejblíže hodnotě jedna. Má tedy nejvyšší vypovídající hodnotu. Na Grafu 5 
jsou znázorněny pozorované a dále vyrovnané počty rušených kont polynomickým 
trendem a prognóza pro první tři měsíce roku 2013.  
 
 
Graf 5:  Počet rušených běžných účtů rok 2012 - Zrušené účty 2012 – prognóza 
Zdroj:  vlastní 
Počet rušených běžných účtů v bance ABC by v prvních třech měsících roku 2013 měl 
dosáhnout počtu přibližně 2500 ks, v případě že časová řada bude pokračovat 
v nastoleném trendu. 
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4.7 Vývoj rušených účtů po aplikaci predikčního modelu rok 2013 
 
Graf 6:  Počet rušených běžných účtů rok 2012 - Zrušené účty 2013 - prognóza 
Zdroj:  Vlastní 
 
Z grafu je patrný pokles rušených běžných účtů. Za první čtyři měsíce roku 2013 činil 
průměr 2 952 ks. Z těchto údajů vyplívá, že průměrný procentuální pokles rušených 
běžných účtů je 15% oproti roku 2012.  
Důvody poklesu jsou zavedení predikčního modelu k předpovědi odchodu klienta, 
nasazení metodiky práce s klientem a případný prodej exkluzivního produktu. 
Popis časové řady polynomickým trendem ukazuje na postupný trend opětovného 
nárůstu rušení účtů. Opatření k zabránění těchto možných příčin popisuj v závěru 
bakalářské práce. 
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5 VÝSLEDKY A ZÁVĚREČNÉ NÁVRHY ŘEŠENÍ  
5.1 Zhodnocení výsledků predikčního modelu 
Predikční model byl vyhodnocen jako úspěšný. Posuzovaly se dvě kritéria zaktivnění 
účtů a snížení odchodovosti. 
Z prvních čísel vyplívá, že aktivita běžných účtů se u prvních změněných kont dostala 
až na 91% a ukazuje tak na pozitivní trend využívání.  
Snížení odchodovosti se v průměru snížilo o 15%. V kusech průměr představuje 463 
zachráněných klientů měsíčně. Pokud přepočteme průměrný náklad na založení nového 
účtu vůči zachráněným účtům, činí finanční vyčíslení úspory banky 453 740 Kč 
měsíčně. Tato úspora je pouze orientační, jelikož každý zachráněný klient využívá i 
další produkty, které přinášejí bance další zisky. Oproti tomu není do výpočtu do úspory 
banky zahrnutý náklad na udržení klienta (náklad na udržení klienta se dá pouze 
odhadnout, nedá se přesně určit). Z analýzy roku 2013 vyplývá možný trend postupného 
nárůstu rušených kont. Tato analýza je provedena pouze v časovém úseku čtyř měsíců 
v roce 2013 a je nutné ji opakovat po větším časovém úseku. Proti tomuto negativnímu 
trendu navrhuji úpravy v podkapitole 5.2. 
5.2 Závěrečné návrhy na úpravu procesu retence 
Predikční model se v pilotní verzi osvědčil, přesto navrhuji další úpravy postupů 
v oblasti retence v bance ABC. Předpoklad z prvních dat roku 2013 predikuje postupné 
opětovné navyšování rušených kont, tomuto trendu můžeme zabránit těmito úpravami. 
• Přímý nástroj pro zaměstnance poboček 
Predikční model predikuje odchod zákazníka. Chybí však přímý nástroj pro 
zaměstnance poboček, pokud se klient rozhodne pro zrušení účtu bez 
jakéhokoliv předešlého náznaku. V těchto případech navrhuji produkt, který by 
zaměstnanec mohl okamžitě klientovi nabídnout a odvrátit tak jeho rozhodnutí. 
Dle autorova uvážení by postačil již navrhnutý exkluzivní produkt, který by měl 
zaměstnanec k dispozici a mohl jej použít. Riziko však spočívá v zneužívání 
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exkluzivního produktu, zaměstnanec může exkluzivní produkt použít i bez toho 
aniž by klient chtěl běžný účet zrušit. Může se jednat o nabídnutí produktu pro 
známé zaměstnanců nebo jako nástroj pro další prodej produktů, za které je 
zaměstnanec ohodnocen. Je tedy nutná kontrola přímých prodejů exkluzivních 
produktů. Možným řešením tohoto negativa by mohla být verifikace změny na 
exkluzivní produkt ředitelem pobočky, případně jeho zástupcem.  
 
• Motivace zaměstnanců na pobočkách 
Předpokládaný vývoj roku 2013 ukazuje postupné navyšování rušených kont. 
Tato prognóza může být zapříčiněna demotivací zaměstnanců pro prodej 
exkluzivního produktu. Zaměstnanec banky není nijak ohodnocen za zachráněné 
konto. Aplikace odměny do odměňovacího modelu banky je nutné zakotvit 
avšak s ohledem na možné zneužívání. Zneužívání exkluzivního produktu lze 
zabránit rozdělením portfolia zákazníků banky pro jednotlivé zaměstnance a 
sledování růstu či poklesu tohoto portfolia a již zmíněnou verifikaci ředitelem 
pobočky. Každý zaměstnanec bude mít pouze omezené možnosti v použití 
exkluzivního produktu v kombinaci s vlastním portfoliem, takže si nebude moci 
dovolit plýtvat exkluzivním produktem. Ohodnocení bude záležet na přírůstku 
portfolia. Odměna by měla být vyplácena po třech měsících od změny na 
exkluzivní produkt a po ověření, že se konto stalo aktivním. Tři měsíce jsou 
adekvátní doba pro ověření, že klient opravu své rozhodnutí změnil, a že konto 
začal aktivně používat.  
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ZÁVĚR  
Většina ekonomických ukazatelů společnosti jsou závislé na zisku z klientů banky. 
Proto je zásadní snaha klienta si udržet. V bakalářské práci bylo hlavním cílem 
navrhnout a uvést do provozu produkt či úpravu procesů, které by zabránili tomuto 
masivnímu odchodu klienta ke konkurenci. Tento cíl se podařilo naplnit návrhem 
predikčního modelu, který je navržen a naprogramován, tak aby byl zaveden do 
reálného provozu banky v pilotní verzi. 
V bakalářské práci došlo k vyhodnocení a analýze roku 2012 a roku 2013, kde došlo 
k testování navrhnutého modelu. Z porovnání výsledků rušených kont je patrné, že 
predikční model je úspěšný. Zefektivnil fungování kont a snížil průměr rušených 
běžných účtů. Do provozu se s predikčním modelem dostala i navrhovaná metodika 
postupu zaměstnanců a exkluzivní produkt, který byl pro predikční model vyvinut 
s oddělením financí tak, aby byl rentabilní jak pro klienta, tak pro banku.  
V části závěrečných návrhů na úpravu procesu retence jsou navrženy úpravy stávající 
pilotní verze. Návrhy obsahují aplikaci přímého nástroj retence pro uživatele – 
respektive zaměstnance banky. Další návrh změny je určen pro vedení banky a jedná se 
o motivaci zaměstnanců k používání přímých nástrojů retence a k poctivému a 
objektivnímu zapisování klientských dat do centrální databáze, ze které predikční model 
čerpá zásadní informace.   
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